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Abstrakt  
 Předmětem diplomové práce „Návrh marketingového mixu pro systém SMSbrána“ je 
definování jednotlivých nástrojů marketingového mixu se zaměřením na marketingovou 
komunikaci na internetu a jejich využití pro systém SMSbrána. Práce se skládá ze tří oddílů. 
V první části práce jsou vysvětleny základní pojmy z oblasti marketingového mixu, ze 
kterých vychází druhá část. V analytické části jsem provedla rozbor a specifikaci produktu, 
díky čemuž jsem definovala hlavní nedostatky systému. V rámci třetí části jsem navrhla 
doporučení pro odstranění definovaných nedostatků. 
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 Marketingový mix, marketingová komunikace na internetu, mobilní marketing, 
CRM. 
 
 
 
 
 
Abstract 
 The subjekt of the master’s thesis „Proposal of the marketing mix for the system 
SMSbrána“ is to define individual instruments of the marketing mix with an focus on the 
marketing communication on the internet and it’s use for the system SMSbrána. The thesis 
consist of free sections. The first part explains the basic concepts of marketing mix, on 
which is the second part based. I have done an analysis and product specification in the 
analytical part. This helped me to define main shortcoming of the system. I proposed 
recomendations to eliminate shortcoming in the third part. 
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Úvod 
 
Obsahem této diplomové práce je marketingový mix, v rámci kterého jsem se 
zaměřila na nástroje komunikačního mixu realizovaného prostřednictví internetu. 
Internetový marketing má oproti off-line marketingu spoustu výhod, mezi které patří 
zejména poměrně přesná měřitelnost jednotlivých nástrojů, možnost cílení reklamy na 
vybrané uživatele a mnoho dalších. Dalším důvodem pro využití tohoto nástroje je fakt, 
že dnešní populace je již poměrně dosti počítačově gramotná a s internetem umí 
pracovat téměř každý. To znamená, že v případě realizace marketingové kampaně 
prostřednictvím internetu, je skupina potenciálně oslovených uživatelů velmi široká. 
 
Za náplň praktické části této práce jsem si vybrala produkt společnosti 
Neogenia, s.r.o., produkt SMSbrána. Jedná se především o službu hromadného odesílání 
SMS. Mohlo by se zdát, že komunikace prostřednictvím SMS je historií a že se využívá 
modernějších technologií a metod. Nicméně i dnes je tento komunikační kanál velmi 
zajímavou službou, která nachází uplatnění v mnoha oborech a v mnoha směrech 
a troufám si říct, že tomu tak ještě pár let bude a že potenciál této služby ještě není 
zdaleka naplněn. 
  
 Ani sebelepší produkt nedokáže existovat bez marketingové podpory. Pokud má 
společnost kvalitní a užitečný produkt, je třeba o něm dát znát, jinak si jej nikdo 
nekoupí, pokud o něm nebude vědět.  
 
Jak jsem zjistila na základě analýzy, SMSbrána je velmi zajímavou službou, 
které však marketingová podpory chybí. Také má tento produkt zásadní nedostatek ve 
formě nedostatečné péče o zákazníky, což by pro něj do budoucna mohlo být 
v konkurenčním boji rozhodující. 
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Cíle diplomové práce, metody řešení 
 
 Pro vypracování diplomové práce jsem si nejprve stanovila cíle, kterých by mělo 
být díky odhalení nedostatků produktu a návrhům jejich řešení, dosaženo. 
 
Hlavní cíl 
 Hlavním cílem této diplomové práce je návrh marketingového mixu se 
zaměřením na marketingovou komunikaci a vytvoření CRM systému pro produkt 
SMSbrána s cílem získání loajálních zákazníků a tím i dosažení předpokládaného 
zvýšení zisků. 
 
Dílčí cíle: 
 Analýza produktu. 
 Analýza stávajícího marketingu produktu. 
 Analýza uživatelů produktu, rozřazení klientů do segmentů. 
 Analýza CRM systému. 
 Zvýšení povědomí o značce (brandu). 
 Definice a rozčlenění stávajících uživatelů do skupin. 
 Zvýšení počtu aktivních uživatelů. 
 Zvýšení počtu nově registrovaných uživatelů. 
 Zvýšení objemu odesílaných SMS. 
 Prostřednictvím zvýšení objemu odesílaných SMS snížení nákladů na SMS. 
 Definování CRM systému. 
 Vytvoření propagačních materiálů. 
 
Metody a postupy řešení: 
 Tato část diplomové práce je utajena. 
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1. Teoretická východiska práce 
V rámci tohoto oddílu diplomové práce jsou definovány údaje o marketingu 
a marketingovém mixu se zaměřením na nástroje komunikačního mixu v prostředí 
internetu.  
 
1.1 Marketing 
První myšlenky o marketingu vznikly v USA na počátku 20. století jako reakce 
na ekonomiku přebytku a masovou spotřebu, tedy stav, se kterým se země poprvé 
setkala, kdy poprvé nabídka převyšovala poptávku (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 
2012). 
Definic marketingu existuje na velmi mnoho. V zásadě lze ale vymezit hlavní 
myšlenky a hlavní principy několika málo přístupy. Uvádím pár příkladů: 
 „Marketing je uspokojení potřeb zákazníka na straně jedné a tvorba zisku 
na straně druhé“ (KOTLER, 2004, s. 29). 
 „Marketing je lidská činnost vykonávaná ve vztahu k trhu. Je to práce 
s trhy, která sleduje realizaci potenciální směny, s cílem uspokojit lidské 
potřeby a požadavky“ (CETLOVÁ, 2007, s. 10). 
 „Marketing je komplex řídících aktivit orientovaných na trh s cílem 
tvorby hodnoty a uspokojování potřeb a přání zákazníků prostřednictvím 
výměny“ (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 2012, s. 116). 
 „Marketing je sociální a manažerský proces, s jehož pomocí získávají 
lidé všechno, co potřebují nebo po čem touží, a to na základě výroby 
komodit a jejich následné směny za peníze nebo za jiné komodity“ 
(URBÁNEK, 2010, s. 10). 
 
Marketing je jeden ze základních stavebních kamenů společnosti 
(podnikatelského subjektu), jelikož ovlivňuje dění ve společnosti na všech úrovních 
a na základě marketingové strategie se stanovují strategické plány pro další činnosti. 
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1.2 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje souhrn marketingových nástrojů, které daný 
podnikatelský subjekt využívá ke komunikaci se svým okolím, zejména pak s trhy, 
jejichž obsazení je zvoleno jako cílové. Může se jednat o trhy tvořené zprostředkovateli 
(tzv. B2B, neboli business to business – obchodní vztahy mezi dvěma podnikatelskými 
subjekty, tento typ obchodů probíhá v dnešní době většinou v elektronickém prostředí; 
bližší specifikace v kapitole 1.5.2 B2B, B2C trhy), nebo trhy tvořené koncovými 
zákazníky (tzv. B2C, neboli business to customer – obchodní vztahy mezi danou 
společností a zákazníkem, kdy dochází k přímému prodeji spotřebiteli) 
Dále se můžeme setkat s pojmenováním marketingového mixu jako tzv. 4 P, 
jelikož jednotlivé složky začínají na písmeno P. Tzv. 4P marketingový mix je 
základním modelem, ke kterému se s vývojem času a potřeb přidaly další „P“ a vznikl 
tak rozšířený marketingový mix – 6 P, který byl dále doplňován – na model 8 P, 11 P, 
15 P (URBÁNEK, 2010). 
 
Historie marketingového mixu 
Marketingový mix je poměrně mladou disciplínou. První podoba tohoto nástroje 
marketingu pochází z přelomu 40. a 50. let 20. století, kdy americký vědec James W. 
Cullition hovořil o tzv. mixu jednotlivých ingrediencí. Na jeho učení navázal americký 
profesor Richard Clewett, který již pracoval s pojmy jako product (výrobek), price 
(ceny), distribution (distribuce) a promotion (propagace). Prvním, kdo však užil výraz 
marketingový mix, v podobě v jaké jej známe dnes, byl Jerry McCarthy v roce 1960. 
Jeho obsahovou náplň lehce pozměnil, nahradil výraz distribution za place. 
Další osobností, která se podílela na rozvoji marketingového mixu byl Neil H. 
Borden, který publikoval v tisku v  roce 1964 marketingový mix, kdy používal jeho 
rozšířené verze – tzv. mix „14 P“. 
Nejuznávanější osobou v oblasti nejen marketingu, ale i managementu, je již 
přes čtyři desetiletí americký univerzitní profesor Philip Kotler. Tento „marketingový 
guru“ vydal v roce 1967 knihu Marketing management, která byla již několikrát 
přepracována a je dnes světoznámou a taktéž zvanou „biblí marketingu“ (URBÁNEK, 
2010). 
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Obsahová náplň základního marketingového mixu – 4 P je následující: 
 Product (produkt) – produkt a jeho vlastnosti a užitná hodnota, 
produktem může být výrobek nebo služba, 
 Price (cena) – cena produktu, 
 Place (distribuce) – distribuční cesty, logistika a prodejní místa, 
 Promotion (komunikace) – marketingová komunikace, propagace 
a prezentace produktu zákazníkům (FORET a STÁVKOVÁ, 2003). 
 
 Specifikace jednotlivých variant rozšířeného marketingového mixu: 
„6 P – Rozšířený marketingový mix – využívaný zejména v odvětví služeb – 
zahrnuje předchozí 4 P plus: 
 People – člověk, lidský faktor, 
 Process – výrobní – pracovní procesy, technologie. 
8 P – Ještě více rozšířený marketingový mix – definovaný pro oblast 
bankovnictví – obsahuje předchozích 6 P plus: 
 Participants – účastníci, 
 Physical evidence – fyzická přítomnost. 
11 P – Ještě rozšířenější marketingový mix – využívaný v pohostinství, 
cestovním ruchu – obsahuje předchozích 8 P plus: 
 Packing – např. tvorba balíčků služeb, 
 Partnership – spolupráce, 
 Productive time – čas, produktivní čas. 
15 P – Ještě o něco rozšířenější marketingový mix – zahrnuje předchozích 
11 P plus: 
 Programming – programová specifikace balíků služeb, 
 Participation activating – participační aktivizace, 
 Personalities – osobnosti, 
 Process pedagogical approaches – pedagogický přístup“ (URBÁNEK, 
2010, s. 37). 
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1.2.1 Marketingový mix z pohledu zákazníka 
Hlavním smyslem a cílem marketingu a tedy i marketingového mixu je prodat 
zboží zákazníkovi. Vzhledem k tomuto faktu je třeba na marketingový mix nahlížet 
i z pozice zákazníka, neboli zabývat se mixem ve formě tzv. 4C. 
 
 
Obrázek 1 - Marketingový mix - koncept 4C 
 zdroj: KOTLER, 2004, s. 107 
 
Marketingový mix z pohledu zákazníka: 
 „Produkt představuje hodnotu, jak ji vnímá zákazník, 
 Cena zahrnuje kupní cenu i další náklady pro zákazníka, 
 Místo vnímá zákazník jako dosažitelnost, pohodlí pro zákazníka, 
 Propagace je chápána jako úroveň komunikace podniku se zákazníkem“ 
(URBÁNEK, 2010, s. 41). 
 
1.2.2  Produkt 
Produkt je hlavní, ne však nejdůležitější, položkou marketingového mixu, která 
musí být jasně definovaná, jelikož z ní má celý mix vycházet. Produkt bychom mohli 
definovat následovně: „Pod názvem produkt je zahrnuta skupina nástrojů, která 
představuje objekt vlastního podnikání, tedy všechno, co lze nabízet na trhu 
k uspokojení určité potřeby, požadavku, přání či očekávání toho, kdo kupuje,“ 
(CETLOVÁ, 2007, s. 53) jinými slovy řečeno je produkt předmětem podnikání 
společnosti, z hlediska zákazníka se jedná o nástroj uspokojující jeho potřeby. 
Produktem mohou být jednak hmotné statky, ale i statky nehmotné. Přičemž 
v úplném pojetí produktu nalezneme vše, co může být prostředkem směny, tedy např. 
i služby (např. kadeřnické), osoby (např. zpěvák), myšlenky (např. ochrana životního 
prostředí) či oblasti (např. přímořské oblasti jako cíl dovolených). Co je však pro 
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všechny podoby produktu společné je to, že si je zákazníci kupují pro užitek z nich 
plynoucí s účelem uspokojení svých potřeb. Tato myšlenka vedla k tomu, že se v 60. 
letech minulého století rozvinula teorie tzv. koncepce totálního výrobku. Tato teorie 
představuje myšlenku, že zákazníci si nekupují pouze výrobky pro ně samotné, ale 
kupují si jejich užitek a také produkt, který má řešit jejich problémy a potřeby. 
Koncepce totálního výrobku nahlíží na statky hmotné neboli výrobky ze 4 rovin. První 
rovinou je jádro výrobku, které představuje uspokojení základní potřeby zákazníka. Do 
druhé roviny patří hmotný výrobek, ten obsahuje jednotlivé funkce výrobku. Ve třetí 
rovině se nachází rozšířený výrobek představující přidané hodnoty, které se k výrobku 
vztahují. Čtvrtou rovinou je image značky. Druhým typem produktu je vedle výrobku 
také služba. Služba se od výrobku liší např. intervalem mezi časem výroby a spotřeby, 
která u služeb splývá v jeden moment. Uspokojení přináší tedy služba zákazníkovi 
bezprostředně svým průběhem. Další specifikací služeb je např. nehmatatelnost, 
nedělitelnost, pomíjivost či proměnlivost (CETLOVÁ, 2007). 
 
Specifikace charakteru služeb, jak uvádí profesor Horovitz, jsou následující: 
 Nehmotnost – pro zjištění kvality a charakteru služeb je musí člověk 
vyzkoušet. 
 Spotřeba – čas výroby a spotřeby služby je v jeden okamžik, služby nelze 
uchovávat pro budoucí spotřebu. 
 Rozdílnost – charakter služby záleží na osobě, která službu poskytuje, ale 
i to se může v čase měnit. Poskytovaná služba je tedy pokaždé odlišná 
(KASHANI a kol., 2007)  
 
1.2.3  Cena 
Druhou položku mixu, cenu, specifikuje následující definice jako „hodnotu 
vyjádřenou v penězích, kterou akceptují účastníci trhu. Její výše by měla být taková, 
aby reprezentovala hodnotu, jakou účastníci trhu považují za reálnou“ (CETLOVÁ, 
2007, s. 54). Cena je tedy tržně stanovená hodnota daného produktu vyjádřená 
v penězích, která není neměnná, to znamená, že se v čase přizpůsobuje aktuální nabídce 
a poptávce. 
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Stanovení konkrétní cenové hladiny podléhá několika faktorům, mezi které patří 
zejména očekávaná cena (hodnota, kterou jsou subjekty na trhu ochotny zaplatit), 
rovnovážná cena (cenová úroveň, která vyrovnává převyšující poptávku růstem ceny 
a převyšující nabídku jejím poklesem) či cena konkurence (určení ceny na základě 
jejího porovnání s cenou, která je tržně akceptovaná) a dále vnitřní faktory společnosti 
(cíle, náklady a potenciální klienti společnosti). Marketingové cíle v oblasti cen mohou 
být orientované na zisk, orientované na prodej či určené k zachování současného stavu. 
Cíle orientované na zisk mohou být vztahovány k předem stanovenému zisku či 
maximalizovanému zisku. Určení cílů orientovaných na prodej je závislé na 
plánovaném objemu prodeje a určení zamýšleného dosažení podílu na trhu. Cíle 
k zachování současného stavu se stanovují vzhledem k cílům stabilizace a necenové 
konkurenci (CETLOVÁ, 2007). 
Strategie minimalizace cen se ukázala být krátkodobá. Dlouhodobé udržování 
minimálních cen si mohou dovolit pouze velké a silné společnosti, ale ani ty nemohou 
tento trend dlouhodobě udržet. Výzkumy ukázaly, že čím dál méně zákazníků ovlivňuje 
při rozhodování o nákupu cenová úroveň a čím dál více je kladen důraz na kvalitu 
produktů a přidanou hodnotu. Mezi hodnoty, které mohou pozitivně ovlivnit nákupní 
chování zákazníka, může patřit např. kvalita produktu, servis, lepší marketingová 
komunikace a další. Nedá se tedy říci, že by společnost, která má nižší ceny ale zato  se 
nevěnuje případným dotazům zákazníků, měla větší šanci prodat své produkty než 
společnost, která má sice vyšší ceny, ale dostupné informace a podporu pro zákazníky 
(JANOUCH, 2011). 
 
1.2.4  Distribuce 
Třetí součástí marketingového mixu je distribuce. Jedná se o pojem, který lze 
definovat jako „nástroj marketingového mixu představující souhrn činností a procesů, 
které vedou k rozhodování o optimálním výběru cesty zboží, resp. služby 
k zákazníkovi“ (CETLOVÁ, 2007, s. 55).  
Distribuci představuje v marketingu volba distribučních cest, neboli možnosti 
dopravy výrobku nebo služby k zákazníkovi. Distribuční cesty mohou být jak klasické, 
za které lze považovat prodejní místa vybudovaná v tradiční podobě na tradičním místě 
(např. kamenné prodejny), tak i cesty alternativní, které jsou chápány jako nové 
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prodejní cesty (např. prodej přes internet). Volba konkrétní cesty podléhá několika 
faktorům, jako je např. firemní strategie a filosofie (některé společnosti si mohou 
zakládat na určitém způsobu distribuce, i když se nejedná o nejoptimálnější řešení), 
náklady na konkrétní variantu, konkurenční odlišení (nabízet zákazníkům jiný přístup 
než konkurenční subjekty). Rovněž lze spatřovat rozdíly mezi distribucí výrobků 
a služeb. Distribuci výrobků můžeme rozdělit na přesun zboží z místa výroby ke 
spotřebiteli a na místo prodeje. Naopak u služeb se díky jejich charakteru zpravidla 
nevyužívají zprostředkovatelé, a proto bývají jejich distribuční cesty jednodušší 
a přímější (CETLOVÁ, 2007). 
 
1.2.5  Marketingová komunikace 
Produkt, který je jasně specifikovaný, má stanovenou cenu a zvolené distribuční 
cesty, je pro dosažení maximální efektivnosti marketingu nezbytné také prezentovat 
potenciálním zákazníkům. Marketingovou prezentaci, komunikaci, či zprostředkování 
informací můžeme definovat jako „soubor nástrojů, nosných a podpůrných činností, 
jichž firmy používají k reklamě, podpoře prodeje a přesvědčivé komunikaci se 
zákazníkem i jeho okolím a které vedou k rozhodnutí o koupi zboží či služby“ 
(CETLOVÁ, 2007, s. 55). 
Slovem komunikace se označuje přenos neboli sdílení informací s druhými. 
Komunikace je realizována prostřednictvím komunikačních prostředků, které mohou 
být např. zvukové či textové. Mezi nejdůležitější zvukové komunikační prostředky patří 
mluvená řeč, mezi nejčastěji užívané textové prostředky patří symbolové obrazy 
(piktogramy), písmo a znaky. Volba příslušného prostředku podléhá např. obsahu 
sdělení, prostředí, ve kterém se informace přenáší, rozumové vyspělosti adresáta 
a mnoha dalším faktorům. Dále lze rozlišovat komunikaci směrem k jedinci (např. 
podomní prodej, prodej prostřednictvím telefonu), ke skupině (např. prezentace 
produktu v prodejně) či k velkému počtu adresátů (tzv. masová komunikace, např. 
televizní reklama). Hlavním rozdílem u jednotlivých forem komunikace je možnost 
adresátů na sdělení reagovat. Obecně lze říci, že čím menší skupině lidí je sdělení 
směřováno, tím bývá možnost zpětné vazby vyšší (CETLOVÁ, 2007). 
Proces komunikace můžeme demonstrovat díky tzv. Laswellovu 
komunikačnímu modelu. Systém komunikace probíhá tak, že nejprve zdroj sdělení 
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zakóduje a prostřednictvím příslušného komunikačního prostředku vysílá sdělení 
směrem k příjemci, který jej dekóduje (pochopí) a přijme. Následně může příjemce na 
přijatou informaci reagovat prostřednictvím zpětné vazby. Do celého procesu 
komunikace však vstupuje také komunikační šum, což jsou poruchy, které mají za 
následek změnu původního sdělení a snižují efektivnost celé komunikace, případně 
může dojít až ke špatnému pochopení sdělení a opačné reakci trhu (CETLOVÁ, 2007). 
 
 
Obrázek 2 - Schéma komunikačního procesu 
 zdroj: URBÁNEK, 2010, s. 105 
 
Pro dosažení maximální účinnosti v marketingové komunikaci byl definován 
tzv. model AIDA, který popisuje kroky, kterými prochází jedinec při rozhodování 
o koupi daného produktu. Systém AIDA se skládá z kroků: attention, interest, desire 
a action. Prvním krokem je attention neboli pozornost, který představuje navázání 
kontaktu a upoutání pozornosti. Ve druhém kroku by mělo dojít k zaujmutí jedince 
neboli tzv. interest. Desire představuje vzbuzení touhy jedince po zakoupení příslušného 
produktu a to vše s cílem dosažení tzv. action neboli akce, kterou je uskutečnění 
nákupu, v ideálním případě opakovanému (CETLOVÁ, 2007). 
 
1.2.5.1 Prezentace společnosti 
Součástí komunikace jako přenosu konkrétního sdělení je také prezentace 
samotné společnosti na trhu, firemní komunikace neboli corporate communication. Její 
součástí jsou: 
 Firemní identita (corporate identity) – představuje charakteristiku 
společnosti, která ji zároveň odlišuje od ostatních společností. Součástí 
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firemní identity jsou jména, symboly, loga, firemní hodnoty a firemní 
kultura. 
 Firemní vzhled (corporate design) – zahrnuje vizuální prezentaci 
společnosti, která ji má jednak odlišit od konkurence, ale může ji 
i pomoci zařadit se do určité skupiny společností (např. cukrárny 
zpravidla využívají růžovou barvu). Nástroji firemního vzhledu jsou 
firemní barvy, loga, značky a reklamní materiály pro klienty.  
 Marketingová komunikace (promotion) – obsahuje veškeré způsoby 
komunikace, prostřednictvím kterých informuje společnost zákazníky 
o svých produktech a kterými se snaží ovlivnit jejich postoje a nákupní 
chování. Cílem komunikace je povědomí zákazníka o společnosti jako 
takové, nabízených produktech a jejich cenách. Do marketingové 
komunikace ale spadá také komunikace s akcionáři, zaměstnanci 
společnosti, státními institucemi, médii a dalšími skupinami adresátů, 
které se na chodu společnosti podílejí přímo či nepřímo. Zájmové 
skupiny adresátů se nazývají také stakeholdeři, neboli ti, kteří jsou 
jakkoliv zapojeni do chodu společnosti a dotýkají se jich její kroky 
a vývoj (CETLOVÁ, 2007). 
 
1.2.5.2 Komunikační strategie 
Má-li společnost stanovené marketingové cíle (ať se jedná o finanční cíle, 
objemy prodeje, povědomí o značce nebo jakékoliv další) je nutné mít připraven také 
plán, jakými kroky jich bude dosaženo. Správný a účinný plán marketingové 
komunikace není jednoduché vytvořit a celý proces se musí naplánovat, řídit, 
kontrolovat, vyhodnocovat a zefektivňovat. Obecnou definici komunikačního plánu 
nalezneme např. u H. Cetlové, která představuje jednotlivé kroky tvorby plánu 
následovně: 
 Definování cílového segmentu – zaujmutí segmentu, který je stanoven 
jako cílový, je účelem marketingové komunikace. Zpravidla vychází 
jeho specifikace z průzkumu trhu, poznatků konkurenčních společností 
a trendů ve světě. 
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 Stanovení cíle komunikace – cíl komunikace společnosti může být např. 
zvýšení povědomí o produktu, znalosti produktu, oblíbenosti, preference 
produktu před ostatními, přesvědčení pro koupi či nákup. 
 Definice odlišení od konkurence – odlišnosti produktu vyplývají 
z marketingové strategie a mohou být postaveny na odlišnosti produktu, 
ceny, distribučního kanálu, propagace a image, kvality servisu či 
obsluhy. 
 Volba komunikačních cest – komunikačními cestami mohou být osobní 
(komunikace v rámci menší skupiny osob s možností interakce) nebo 
neosobní cesty (tzv. masová komunikace, která se realizuje např. 
prostřednictvím médií). 
 Určení rozpočtu pro komunikaci – pro naplánování strategie 
marketingové komunikace je nezbytné stanovení rozpočtu financí pro 
její realizaci. 
 Sledování účinnosti komunikace – velmi důležitým prvkem je 
porovnání výsledků komunikace se stanovenými cíli (CETLOVÁ, 2007). 
 
1.2.5.3 Komunikační kanály 
Nástroje pro realizaci marketingové komunikace se nazývají komunikační 
kanály, mezi něž patří zejména reklama, podpora prodeje, public relations a přímý 
prodej. 
 
Reklama 
„Reklama je nejpoužívanějším a také nejviditelnějším nástrojem komunikačního 
mixu“ (URBÁNEK, 2010, s. 107). 
Předmětem reklamy je „neosobní, inzerentem placená forma komunikace 
prostřednictvím různých typů médií, zacílená na prezentaci a podporu myšlenek, zboží 
a služeb.“ Oblast reklamy je regulována zákonem a to zákonem č. 40/1991 Sb. 
O regulaci reklamy a zákonem č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového 
a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů. Cílem reklamy je ovlivnění 
nákupního chování spotřebitelů ve prospěch inzerenta (zadavatele reklamy), 
(CETLOVÁ, 2007, s. 139). 
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Z funkčního hlediska může být reklama zaváděcí, přesvědčovací či připomínací. 
Zaváděcí reklama se využívá při zavádění nového výrobku na trh a jejím cílem je 
seznámení potenciálních klientů s parametry nového produktu. Přesvědčovací reklama 
se využívá pro upevnění postavení produktu na trhu a zvýšení jeho tržního podílu. Pro 
podporu povědomí o samotné existenci produktu se využívá reklama připomínací 
(URBÁNEK, 2010). 
 
Podpora prodeje 
V rámci podpory prodeje jsou uplatňovány techniky, které mají za cíl přimět 
zákazníka vyzkoušet daný produkt nebo jej povzbudit ke zvýšení jeho používání. 
Tohoto prostředku je vhodné využít především v případě, kdy je trh nasycen, nebo 
pokud jsou produkty nevýrazně odlišeny. Podpora prodeje se využívá spíše u zboží, 
u služeb je okruh nástrojů pro podporu prodeje velmi omezený a zároveň je kladen 
vysoký důraz na to, aby nebyla zpochybněna serióznost a profesionalita poskytovaných 
služeb. Mezi prostředky podpory prodeje patří např. dočasné snížení cen, dárky 
a bonusy při nákupu produktu, soutěže a slosování pro zákazníky či asistence při 
nákupu (videoprůvodce, on-line chat či infolinka), (CETLOVÁ, 2007). 
 
Public relations 
Styk s veřejností, neboli public relations (zkratka PR), slouží k výměně 
informací o společnosti a jejích produktech s veřejností, tedy s osobami a institucemi, 
které jsou na chodu společnosti jakkoliv zainteresovány. Veřejnost může být chápána 
jako vnitřní, kam lze zařadit zákazníky, dodavatele, zaměstnance a akcionáře (akcionáři 
jsou společnosti, stát, banky a další), a dále veřejnost vnější, kterou tvoří média, orgány 
státní správy, občané a ostatní společnosti na trhu. Pro styk s vnější veřejností používají 
společnosti techniky jako např. udržování vztahů se sdělovacími prostředky (tiskové 
konference, novinářské zprávy), publikace a audiovizuální prostředky prezentující 
společnost (brožury společnosti, speciální publikace, výroční zprávy, bulletiny, 
internetové stránky společnosti, prezentační CD a DVD), sponzoring (finanční 
i materiální podpora), pořádání akcí (pořádání konferencí, seminářů, setkání, 
sportovních utkání, prezentace na výstavách a veletrzích). K nástrojům vnitřního PR 
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patří tiskoviny společnosti, dále péče o kulturu společnosti, corporate design, péče 
o zaměstnance a budování vztahů mezi vedením a zaměstnanci (CETLOVÁ, 2007). 
Mezi public relations může patřit také virální marketing, který představuje 
samovolné šíření fotografie, videa či myšlenky odkazující na produkt či značku 
společnosti mezi lidmi, kteří považují obsah sdělení za zajímavý či hodný pozornosti 
a přeposílají tak sdělení rodinným příslušníkům, známým a kolegům. Sdělení se 
nekontrolovatelně šíří mezi lidmi a proto dostal tento typ marketingu název virový 
(JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 2012). 
 
Přímý prodej 
Další nástrojem marketingové komunikace je přímý prodej, jehož cílem je 
dosažení záměrů stanovených společností na základě cíleného oslovování zákazníků, 
dialogů s nimi a tedy i možné okamžité interakce. Mezi formy přímého prodeje patří 
např. direct mail, telemarketing a SMS marketing. Komunikací prostřednictvím direct 
mailu se rozumí zasílání sdělení e-mailem stávajícím i potenciálním klientům přičemž 
úspěšnost této formy záleží především na zvolení vhodné skupiny adresátu a jasném 
obsahu sdělení. Více se e-mailingu věnuji v kapitole 1.3.4 E-mailing. Telemarketing je 
komunikací se zákazníky prostřednictvím telefonu. Podoba telemarketingu je buď jako 
zelené linky (hovor jde na účet volané společnosti, na kterou se klient obrací s cílem 
získání informací o produktu) nebo využití služeb některého z call center (call centra 
fungují jako bezplatné či placené linky, kam se klienti obracejí se svými dotazy, nebo 
jako aktivní linky, prostřednictvím kterých aktivně oslovují stávající i potenciální 
klienty. SMS marketingu se věnuji v samostatné kapitole – 1.4 Mobilní marketing, 
(CETLOVÁ, 2007). 
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1.3 Internet jako marketingový nástroj 
Rozvoj internetu ovlivnil veškeré dění ve světě. V oblasti obchodu a prodeje měl 
zásadní vliv na zvýšení konkurence, tedy navýšení počtu prodávajících, mezi které 
mohly jednodušeji vstupovat nové subjekty. Dále došlo k rozšíření nabídky produktů 
vzhledem k možnosti nakupovat přes internet téměř odkudkoliv a kdykoliv a také 
vzhledem k nižším požadavkům na skladovací prostory oproti omezeným možnostem 
kamenných obchodů. Obchodování přes internet umožnilo snížit cenovou úroveň 
produktů a to díky zvýšení konkurence a nižším nákladům zejména na distribuci, 
skladování, personál a reklamu. Také vzrostla dostupnost informací o produktech, které 
si uživatelé mohou dohledat na různých internetových stránkách, jako jsou např. stránky 
společnosti, která produkt prodává a kde je uvedena jeho bližší specifikace, srovnávače 
produktů, kde je možné porovnat ceny jednotlivých prodejců ale i hodnocení 
nakupujících, různé agentury a organizace hodnotící kvalitu produktů a další 
(JANOUCH, 2011). 
 
Statistická data o internetu v České republice dle Českého statistického úřadu 
k 4.12.2012: 
 Dvě třetiny domácností vlastní počítač. 
 Téměř každá domácnost s počítačem má zároveň připojení k internetu. 
 Téměř čtvrtina domácností vlastní dva a více počítačů. 
 Mezi nejčastější uživatele počítače, internetu a mobilních telefonů jsou 
muži, mladší lidé a jednotlivci s vyšším vzděláním. 
 Nejčastější činností vykonávanou na internetu je posílání a přijímání  
e-mailů, dále čtení zpráv, získávání informací o zboží a službách. 
 Téměř třetina Čechů využila během roku 2012 internet pro nákup zboží 
a služeb (czso.cz). 
 
V souvislosti s rozvojem informačních technologií se i v oblasti marketingu 
začalo čím dál více využívat možností a nástrojů internetu, tedy tzv. on-line marketingu, 
e-marketingu neboli web-marketingu. Tato oblast zahrnuje také marketing realizovaný 
prostřednictvím mobilních zařízení (telefon, iPad atd.). Volba internetu jako 
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prostředníka pro marketingové aktivity společnosti podléhá mimo jiné cílům 
marketingu a cílovým trhům, respektive nakupovacím zvyklostem zákazníků. 
Vzhledem k výhodám i nevýhodám jak off-line, tak i on-line marketingu je ideální 
využití obou variant. V poslední době se však většina marketingových aktivit přesouvá 
právě na internet (JANOUCH, 2011). 
Cílem většiny webových stránek je přimět zákazníky k nějaké akci. Takovou 
akcí může být dle charakteru stánek např. nákup zboží (proces, kdy návštěvník stránek 
nakoupí zboží a stane se z něj tedy zákazník, se nazývá konverze), vyplnění a odeslání 
formuláře, registrace zákazníka na stránkách, jeho přihlášení se k odběru newsletteru 
(pravidelného e-mailu zasílaného společností), hlasování v anketách, průzkumech, 
stažení souboru, zhlédnutí videa a další (JANOUCH, 2011). 
 
„Způsoby marketingové komunikace na internetu jsou: 
 reklama – katalogy, přednostní výpisy, PPC reklama, 
 podpora prodeje – slevy, soutěže, vzorky, věrnostní programy, 
 public relations – noviny, články, virální marketing, 
 přímý marketing – e-mailing, on-line chat, webové semináře. 
Komunikační prostředky mohou být např.: 
 www stránky, 
 e-shopy, 
 e-mail, 
 blogy, 
 diskusní fóra, 
 sociální sítě, 
 sdílená multimédia. 
Techniky internetové komunikace jsou např.: 
 budování odkazů, 
 SEO/SEM, 
 generování Leeds“ (JANOUCH, 2011, s. 20-21). 
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Následující obrázek převzatý z publikace „Jak využít internet v marketingu“ 
znázorňuje výhody využití internetu pro marketingovou komunikaci oproti dalším 
prostředkům. 
 
 
Obrázek 3 - Internet v marketingu v porovnání s ostatními médii 
  zdroj: BLAŽKOVÁ, 2005 
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1.3.1  Web 
Web je označení pro službu www (zkratka anglického world wide web – volně 
přeloženo jako celosvětová pavučina), aplikace internetového protokolu http neboli 
soustavu propojených hypertextových dokumentů, pro většinu uživatelů známé jako 
internet (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 2012). 
 
Hlavními výhodami publikování na webu jsou následující: 
 „Nízké náklady, 
 vysoká efektivita zasažení trhu,  
 snadná aktualizace informací“ (CETLOVÁ, 2007, s. 165). 
 
V rámci webového prostředí je možné využívat následující aplikace: 
 Elektronické noviny a zpravodajské servery – volně přístupné nebo 
placené zdroje informací, 
 Vyhledávací servery – prostředí pro vyhledávání zadaných dotazů, např. 
Google.com, Seznam.cz; dále uváděné jako vyhledávače, 
 Odborné a naučné servery – sdružení informací o určitém tématu, 
 Freemails – servery poskytující uživatelům bezplatnou správu 
elektronické pošty, 
 Firemní prezentace – prezentace společností a jejich nabízených 
produktů a služeb (CETLOVÁ, 2007, s. 166). 
 
Pro optimalizaci obsahu, funkcí a rozložení prvků na webu se mimo jiné využívá 
tzv. A/B testování. Jedná se o experiment, v rámci jehož je navrženo více variant webu 
(různé rozložení prvků na stránce, různé texty, různé ceny a slevy) a příchozím 
návštěvníkům se náhodně zobrazují jednotlivé verze. Tato technika následně zkoumá 
chování uživatelů každé z variant a na jejím základě se poté tvoří nebo upravují webové 
stránky (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 2012). 
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1.3.2  Bannerová reklama 
„Bannerová reklama představuje nejstarší a stále jednu z nejčastěji používaných 
forem reklamy na internetu,“ která může mít textovou nebo grafickou formu, přičemž 
grafické ztvárnění může být statické nebo pohyblivé (využití jednoduchých animací až 
po videa se zvukem, neboli tzv. flash bannery). První bannery byly statickými obrázky 
obdélníkového tvaru. Postupem času se vyvinuly další, dnes již standardizované, 
formáty. Mezi nejpoužívanější bannery patří leaderboard (rozměr 745 x 100 pixelů 
neboli obrázkových bodů), full banner (původní, historicky nejstarší banner, 468 x 60 
pixelů), half banner (234 x60 pixelů), square (250 x 250 pixelů) a skyscraper (120 x 600 
pixelů), (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 2012). 
 
Na následujícím obrázku jsou zobrazeny nejčastěji užívané formáty bannerů: 
 
Obrázek 4 - Formáty nejpoužívanějších bannerů 
   zdroj: upraveno z clsc.net 
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Cena za reklamu realizovanou prostřednictvím bannerové kampaně se stanovuje 
zejména na základě velikosti banneru, umístění na stránce, charakteru stánek zobrazující 
reklamu a jeho návštěvnosti. Dříve byla cena určována na základě tzv. CPT, z anglické 
zkratky cost per thousand neboli cena za tisíc oslovení, tedy tisíc zobrazení banneru. 
Dnes se však častěji využívá tzv. PPC, z anglické zkratky pay per click, tedy cena za 
realizované kliknutí na banner a tedy přivedení uživatele na stránky, případně PPL, 
z anglické zkratky pay per lead, tedy cena za „lead“ neboli učinění určité akce na 
stránkách zadavatele, kterou může být vyplnění a odeslání formuláře nebo obdobná 
akce (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 2012). 
 
1.3.3  Affiliate marketing 
Affiliate marketing je systém založený na spolupráci internetových stránek 
a patří k nástrojům cílené podpory prodeje na internetu. Tento nástroj představuje 
partnerství mezi internetovými stránkami, kdy jednou ze stran je prodejce výrobků nebo 
služeb a druhým partnerem jsou stránky, které tyto produkty doporučují a odkazují na 
ně. Hlavní rozdíl mezi affiliate programem a reklamou na internetu spočívá v tom, že 
v rámci affiliate systému se vyplácí provize za skutečně realizované prodeje, nikoliv 
pouze za zobrazení nebo prokliknutí reklamy (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 2012). 
 
1.3.4  E-mailing 
E-mailing je službou hromadného rozesílání e-mailů a jedná se stále o jednu 
z nejpoužívanějších forem přímého marketingu. Prostřednictvím tohoto komunikačního 
kanálu je možné nejen prodávat, ale i budovat vztahy se zákazníky. E-mail je možné 
rozesílat nepravidelně v rámci příležitostných kampaní společnosti prezentující určitou 
nabídku jako tzv. promo e-mail nebo pravidelně jako tzv. newsletter, jehož smyslem je 
udržování kontaktu se zákazníky (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 2012). 
Zasílání obchodního sdělení prostřednictvím e-mailu je dle zákona č. 101/2000 
Sb., o ochraně osobních údajů, a zákona č. 480/2004 Sb., o některých službách 
informační společnosti, možné pouze těm uživatelům, kteří k tomu dali předchozí 
souhlas. V opačném případě se jedná o nevyžádanou poštu neboli spam a uživateli, 
který rozesílá hromadné nevyžádané obchodní sdělení prostřednictvím elektronické 
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pošty (elektronickou poštou se rozumí „textová, hlasová nebo obrazová zpráva poslaná 
prostřednictvím veřejné sítě elektronických komunikací, která může být uložena v síti 
nebo v koncovém zařízení uživatele, dokud ji uživatel nevyzvedne“), hrozí sankce od 
Úřadu pro ochranu osobních údajů, který dohlíží na ochranu soukromí a osobních 
údajů. Další důležité ustanovení je rovněž v zákoně 480/2004 Sb., kde je uvedena 
povinnost pro rozesílající subjekt, aby měli příjemci e-mailu možnost se z jeho odběru 
odhlásit. Pokud příjemci nemají možnost se odhlásit, hrozí rozesílajícímu uživateli 
sankce (JANOUCH, 2011, s. 210-211). 
Výkon e-mailingu se může měřit zejména z hlediska doručitelnosti e-mailu, jeho 
čtenosti (čtenost může z velké míry ovlivnit vhodně zvolený předmět e-mailu 
a samozřejmě pak také zajímavý obsah samotného e-mailu) či konverzí realizovaných 
na základě rozesílky (konverze jsou chápány jednak jako proklik na odkaz v e-mailu, 
respektive akce provedená na cílové stránce). Obsahem e-mailu může být také např. 
anketa, dotazník či další typ sdělení, který slouží k získání zpětné vazby od zákazníků. 
U tohoto e-mailu se měří výkon počtem odpovědí a jejich kvalitou. Pro možnost měření 
výkonnosti e-mailingu je však potřeba mít nastavené v e-mailu správné parametry, aby 
bylo možné zjistit, která kampaň přinesla společnosti jaké výsledky. Pro maximalizaci 
účinnosti e-mailu je vhodné nechat zákazníky rozhodnout o obsahu jeho sdělení, je zde 
vysoká pravděpodobnost dosažení vyšší efektivity než je obvyklé (JANOUCH, 2011). 
 
1.3.5  Marketing na sociálních sítích 
Sociální sítě jsou on-line prostředím, v rámci kterého mohou společnosti 
komunikovat s uživateli sociální sítí, nastolovat témata k diskusi, ovlivňovat názory 
specifických cílových skupin, budovat image (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK a kol., 2012). 
Marketing na sociálních sítích se začal rozvíjet především jako následek 
klesající účinnosti reklamy na internetu a tedy potřeby nalezení nových způsobů 
komunikace. Tento komunikační kanál patří mezi nejrychleji se rozvíjející formu 
marketingu na internetu a mezi jeho velké přínosy patří např. poměrně přesné cílení 
reklamy na uživatele, možnost získání zpětné vazby od zákazníků, jejich podílení se na 
tvorbě produktů, vzájemná komunikace mezi uživateli a další. I když jsou uživateli 
sociálních sítí běžní lidé, je možné tyto kanály využívat i pro propagaci produktů 
určených pro B2B trhy. Tito lidé totiž většinou buď někde pracují, jsou přímo majiteli 
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nějaké společnosti nebo mají někoho ve svém okolí, kdo by se o daný produkt mohl 
zajímat. Vlastní zkušenost s produktem nebo doporučení někoho blízkého je jednou 
z nejlepších forem reklamy (JANOUCH, 2011). 
 
„Mezi sociální média se řadí: 
 sociální sítě (např. Facebook, MySpace, LinkedIn), 
 blogy, video blogy, mikrology (např. Twitter), 
 diskusní fóra, Q&A portály (např. Yahoo! Answers), 
 wikis (např. Wikipedia, Google Knol), 
 sociální zálohovací systémy (např. Digg, Delicious, Jagg, YourVersion), 
 sdílená multimédia (např. YouTube, Flickr)“ (JANOUCH, 2011, 
s. 184). 
 
1.3.6  Další nástroje marketingové on-line komunikace 
Prostředky marketingové on-line komunikace mohou být jednak tradiční 
(představené výše), ale ukázalo se, že i nástroje, které byly původně používány k jiným 
účelům, umožňují naplňovat marketingovou on-line komunikační strategii společnosti. 
Tato forma komunikace je nenásilná, technicky nenáročná a zároveň vychází ze 
současných trendů. U mnoha podnikatelských subjektů tvoří již nedílnou součást jejich 
komunikačního mixu. K těmto nástrojům dle M. Foreta patří: 
 Diskusní fórum 
Diskusní fórum je prostředí na internetu, kde spolu mohou jeho 
účastníci diskutovat na dané téma prostřednictvím krátkých zpráv. 
Reakce jednotlivých uživatelů se uchovávají a je tedy možné si 
jednotlivé příspěvky zobrazit a také nahlédnout, jakým směrem se 
diskuse vyvíjela. 
 Chat 
Komunikace prostřednictvím chatu probíhá v reálném čase, je 
tedy nutné, aby jeho účastníci byli k internetu připojeni v jeden časový 
okamžik. Chat probíhá mezi dvěma uživateli nebo menší skupinou a je 
neveřejný, jeho obsah se neukládá. Tento nástroj může sloužit jako 
forma zákaznické podpory. 
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 FAQ 
Zkratka anglického Frequently Asked Questions (zkrácené FAQ) 
není přímo komunikačním nástrojem, ale jedná se o webovou stránku, 
která z komunikace vychází. FAQ neboli často kladené dotazy vychází 
z již proběhlé komunikace se zákazníky a je souhrnem nejčastějších 
dotazů, problémů a připomínek zákazníků. Pomáhá tak řešit dotazy 
zákazníků bez nutnosti osobního kontaktu. 
 Messengery 
Messengery jsou komunikační programy založené na principu 
chatu. Tyto programy si mohou uživatelé zpravidla bezplatně stáhnout 
z internetu. Výhodou využívání těchto softwarů je možnost správy 
uživatelů (řazení do adresářů) a ukládání konverzace. 
 IP telefonie 
IP telefonie, nazývaná také jako VOIP (voice over IP) je možnost 
telefonovat prostřednictvím internetového přenosu. Jedná se o velmi 
progresivní technologii, která je poměrně silným konkurentem doposud 
používaných způsobů telefonie. 
 RSS kanály 
Really Simple Syndication (zkratka RSS) představuje způsob 
snadného a rychlého přenosu informací k určeným subjektům bez 
nutnosti návštěvy webu, kde se informace nacházejí. Tento přenos 
probíhá na základě XML souboru, který se na webovém serveru neustále 
aktualizuje a automaticky odesílá příjemci, který jej přijímá za pomoci 
čtečky RSS kanálů. Uživatel tak má vždy aktuální informace – 
o produktech, informačních sděleních, článcích či tiskových zprávách 
(FORET, 2008). 
 
1.3.7  Analytické nástroje na internetu  
Hlavní výhodou prezentace na internetu je její měřitelnost. Měřit se může jednak 
efektivita marketingových kampaní, přirozená návštěvnost stránek, pozice ve 
vyhledávačích, sledovat kroky konkurence a také vyhodnocovat další kritéria jako např. 
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evidování činností návštěvníků, které na stránkách provedou. Každý z analytických 
nástrojů sleduje jiné ukazatele a pro dosažení maximální efektivnosti (určené každou 
společností individuálně) je optimální využít co nejširšího spektra z nich a na základě 
dat z nich získaných stanovit další strategii společnosti a dosáhnout tak stanovených 
cílů a maximalizovat zisky. 
 
Definice základních pojmů nezbytných pro analýzy webových stránek: 
 Klíčová slova 
Klíčová slova definují, nebo by aspoň měla definovat, obsah 
webových stránek. Klíčová slova se využívají pro nalezení adekvátních 
výsledků ve vyhledávání odpovědi na dotaz vyhledávače (definováno 
dále), (JANOUCH, 2011). 
 SEO 
Název SEO je zkratkou anglického výrazu pro optimalizaci pro 
vyhledávače, tedy Search Engine Optimization. Jedná se o nástroj, 
prostřednictvím kterého je zajišťováno zobrazování webových stránek ve 
výsledcích vyhledávání na požadovaná klíčová slova na předních 
pozicích. Optimalizace pro vyhledávače se může provádět 
prostřednictvím úpravy klíčových slov na webových stránkách, ale také 
budováním zpětných odkazů (specifikováno níže). Klíčová slova definují 
obsah stránek, zpětné odkazy představují hodnocení jejich kvality tím, že 
na ně odkazují. Efektivní SEO se sestává z kombinace obou nástrojů. 
„Cílem SEO je dosažení co nejlepších pozic v přirozených výsledcích 
vyhledávání ve vyhledávačích a tím zajištění relevantních návštěvníků 
webových stránek“ (JANOUCH, 2011, s. 99). 
Jednou z forem optimalizace klíčových slov je optimalizace na 
jednoslovné výrazy, nevýhodou však je vysoká konkurence. Druhou 
možností je optimalizace víceslovných frází, která jsou více specifická, 
málo vyhledávaná a tedy i více konkurenceschopná, také nazývána jako 
dlouhý chvost. Termín dlouhého ocasu, dlouhého chvostu (anglicky 
Long Tail) zavedl Chris Anderson, jehož teorie vycházela z Paretova 
pravidla (specifikováno dále), tedy z myšlenky, že „80% návštěvníků 
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přichází na stránky prostřednictvím okrajových vyhledaných výrazů“ 
(FOX, 2011, s. 109). 
Jinými slovy řečeno, optimalizace na long tail fráze zajišťuje 
vyšší návštěvnost na webové stránky oproti optimalizaci na obecná 
klíčová slova a také lepší konverzní poměr vzhledem k příchodům 
cílených návštěvníků. Nevýhodou je především potřeba optimalizovat 
web na desítky frází (symbio.cz). 
 
Na obrázku níže je zobrazen příklad long tail optimalizace. 
 
 
 Vyhledávače 
Vyhledávačem se rozumí služba, která umožňuje vyhledávat 
dotazy uživatelů, respektive se jedná o označení programu pro 
vyhledávání. Mezi nejpoužívanější vyhledávače v České republice patří 
vyhledávač Google.com a Seznam.cz. Z uživatelského hlediska funguje 
princip vyhledávání tak, že vyhledávač vyhledá na základě zadaných 
slov požadovaný obsah. Z hlediska řazení webových stránek zobrazují 
vyhledávače pozice ve výsledcích vyhledávání na základě shody 
s klíčovými slovy, ale také podle dalších faktorů, kterými jsou např. 
Obrázek 5 - SEO a Long tail  
zdroj: upraveno z searchengineland.com 
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kvalita webových stránek, jejich hodnocení, počet a kvalita zpětných 
odkazů a další (tzv. přirozené vyhledávání). Kromě přirozených výsledků 
hledání se však ve vyhledávačích zobrazují i placené pozice, které lze 
chápat jako reklamní prostory (JANOUCH, 2011). 
Studie, které zjišťují efektivitu vyhledávání, tedy počet prokliků 
na jednotlivých pozicích ve výsledcích vyhledávání, ukázala, že až 60 % 
vyhledávajících klikne na některý z výsledků nacházejících se na první 
stránce a 90 % klikne na výsledek na prvních třech stránkách. Cílem 
webových stránek společnosti je tedy umístění se na předních stránkách 
ve vyhledávání, nejlépe pak na některé z pozic na první stránce (FOX, 
2011). 
 Placené pozice ve vyhledávačích 
Vyhledávače zobrazují jak výsledky přirozeného vyhledávání 
(procházení webových stránek), tak i placené vyhledávání, neboli 
inzeráty, které si mohou inzerující zakoupit. Mezi nejpoužívanější 
systémy zobrazující placené pozice ve vyhledávání v České republice 
patří AdWords společnosti Google.com a SKlik společnosti Seznam.cz. 
Placené pozice se nacházejí nad výpisem přirozeného vyhledávání 
a napravo od něj. Nejefektivnějším z hlediska vyhledávání je 
zobrazování webových stránek jak na předních pozicích přirozeného 
vyhledávání, tak i prezentace na placených pozicích (FOX, 2011). 
 Zpětné odkazy  
Zpětné odkazy jsou odkazy na webové stránky umístěné na 
stránkách třetích subjektů, např. v diskusních fórech, na stránkách 
partnerských webu, PR článcích atd. Budování zpětných odkazů, také 
nazývané jako linkbuilding, je důležité zejména pro hodnocení kvality 
stránek a umístění na předních pozicích ve vyhledávání. Není důležitý 
jen počet zpětných odkazů, ale i jejich kvalita (JANOUCH, 2011). 
 Návštěvník 
Návštěvníkem se rozumí fyzická osoba, která navštíví (otevře) 
webové stránky. 
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Za přímého návštěvníka se považuje uživatel, který zná URL 
adresu webových stránek společnosti nebo projektu (název domény) 
a zadá ji do adresního řádku prohlížeče dále uživatel, který se na stránky 
dostane prostřednictvím prokliku ze záložky prohlížeče, z e-mailové 
zprávy či dokumentu (pdf, doc, xls apod.). Další návštěvnost je možná na 
základě vyhledání dotazu ve vyhledávači a následným proklikem. Třetím 
nejběžnějším zdrojem návštěvnosti jsou uživatelé příchozí na stránky 
kliknutím na odkaz na stránkách třetích subjektů (JANOUCH, 2011). 
Nový návštěvník je uživatel, který si obsah webových stránek 
zobrazí poprvé. Pokud zobrazuje stránky opakovaně, lze jej 
charakterizovat jako vracejícího se návštěvníka. Pro zjištění údaje 
o počtu jedinečných (unikátních) návštěvníků za určité období slouží 
označení tzv. unikátní návštěvník. Systém započítává v rámci statistik 
unikátní návštěvnosti pouze první příchod na stránky v určitém období 
a další již nepočítá. Další návštěvy uživatele se však zaznamenávají do 
ostatních statistik, jako např. počet zobrazení stránek, doba trvání 
návštěvy apod. (mediaguru.cz). 
 Zobrazení stránek (pageviews), počet stránek na návštěvu 
Pageviews neboli zobrazení stránek představuje celkový počet, 
kolikrát byly stránky zobrazeny bez ohledu na opakované návštěvy 
a otevření více stránek jedním uživatelem (mediaguru.cz). 
Počet stránek na návštěvu udává, kolik si průměrně každý 
uživatel zobrazil stránek. 
 Průměrná doba trvání návštěvy 
Průměrná doba trvání návštěvy je průměrem jednotlivých časů, 
které uživatelé na stránkách strávili. 
 Míra okamžitého opuštění (Bounce rate) 
Bounce rate neboli okamžité opuštění stránky udává procento 
uživatelů, kteří po otevření webových stránek stránky ihned opustili 
(mediaguru.cz). 
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Mezi nejčastěji používané nástroje pro analýzu internetových stránek na českém 
trhu (řazeno dle abecedy) patří zejména: 
 Alexa 
Tento nástroj umožňuje uživatelům především zjistit popularitu 
webových stránek ve srovnání s dalšími (konkurenčními) stránkami na 
základě hodnocení domény dle návštěvnosti jednotlivých stránek, tedy 
zjistit relativní podíl stránek v rámci celého internetu. Dále je 
prostřednictvím tohoto systému možné zjistit trendy, porovnávací 
informace i údaje o klíčových slovech (alexa.com/siteinfo). 
 Google analytics 
Poměrně komplexní analýzy o návštěvnosti a návštěvnících webu 
nabízí systém Google Analytics. V rámci tohoto nástroje je možné 
sledovat mnoho ukazatelů jako návštěvnost webových stránek 
(návštěvnost za zvolené období, aktuální počet návštěvníků), zdroje 
návštěvnosti (údaje o návštěvnících příchozích na základě e-mailu, 
vyhledávání ve vyhledávačích, přímé návštěvnosti, návštěvníci příchozí 
na základě placených kampaní a další zdroje), demografické údaje 
o návštěvnících (lokalita a jazyk návštěvníka), chování návštěvníků 
a další ukazatele návštěvnosti. V rámci tohoto systému je možné také 
sledovat údaje o návštěvnících příchozích na základě placených pozic ve 
vyhledávání vyhledávače Google.com, již zmíněný systém AdWords 
(google.com/analytics/). 
 Rank 
Každá internetová stránka má svoji hodnotu neboli rank, ze 
kterého mimo jiné vychází pořadí stánky ve výsledcích vyhledávání. 
Hodnota se nepočítá pro celý web souhrnně, ale pro každou stránku 
samostatně. Mezi ukazatele, ze kterých vychází výpočet ranku, patří 
zejména počet ale i kvalita zpětných odkazů na stránku. Pro pořadí ve 
vyhledávání vyhledávačem Google se určuje tzv. PageRank, společnost 
Seznam.cz využívá pro řazení výsledků vyhledávání tzv. S-rank. Existuje 
také nepříliš známy rank, tzv. TrustRank, který zavedla společnost 
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Yahoo a který udává pozici ve vyhledávačích na základě důvěryhodnosti 
webu, respektive důvěryhodnosti zpětných odkazů (JANOUCH, 2011). 
 Toplist 
Systém Toplist je nástrojem pro zjišťování návštěvnosti 
webových stránek. Prostřednictvím Toplistu je možné sledovat údaje 
o návštěvnosti (denní, měsíční či roční počet návštěv, počet zobrazení 
webových stránek), technické údaje o návštěvnících (používané 
internetové prohlížeče, operační systémy či rozlišení monitorů) a další 
údaje o návštěvnících (země původů návštěvníka). Pro registrované 
uživatele jsou dostupné podrobnější statistiky. V rámci filtrování si 
mohou návštěvníci vyhledat údaje o návštěvnosti webových stránek a to 
dle kategorie portálu nebo zadáním jeho názvu do vyhledávače. 
Toplist.cz je vhodnější spíše pro menší společnosti, pro komplexnější 
přehled o návštěvnosti a návštěvnících je vhodnější využívat spíše 
měření prostřednictvím Google Analytics (toplist.cz). 
 Trakkboard 
Pokud provozuje společnost několik projektů a potřebuje mít 
jednoduše dostupný přehled o každém z nich, je možné využít nástroj 
Trakkboard.com. Tento systém je založen na zobrazování aktuálních dat 
z Google Analytics a uživatel si může zvolit o jakých informacích si 
přeje být informován. Příslušné informace se poté zobrazují souhrnně ze 
všech navolených projektů na jednom panelu (JANOUCH, 2011). 
 Yahoo! Site Explorer 
Mezi jeden z nástrojů umožňující zjistit zpětné odkazy na web 
patří Yahoo! Site Explorer (siteexplorer.search.yahoo.com) 
 Wayback machine 
Nástroj WaybackMachine nezobrazuje sice aktuální data 
o vybraných internetových stránkách, ale zato se díky tomuto systému 
může uživatel podívat do jejich historie a zobrazit si tak jejich podobu ve 
zvoleném zarchivovaném dni (archive.org/web/web.php). 
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1.3.8  Internetový marketingový mix 
 Vedle klasického marketingového mixu 4P, marketingového mixu vnímaného 
z pohledu zákazníka 4C, přišli odborníci na elektronický marketing s doporučeními, 
zohledňující náplň obou výše zmíněných mixů a také hojné využívání internetu 
v oblasti marketingu. Byl vytvořen nový pohled na marketingový mix, 4I. Jeho 
obsahovou náplň představuje: 
 „Identification (identifikace) – rozpoznání a dlouhodobé sledování potřeb 
zákazníků. 
 Individualization (individualizace) – příprava nabídky šité na míru potřeb 
každého konkrétního zákazníka. 
 Interaction (interakce) – vzájemný dialog mezi firmou a jejími zákazníky, 
sledování zákaznických potřeb a spokojenosti. 
 Integration (integrace) – integraci znalostí zákazníků a jejich potřeb do všech 
interních procesů ve firmě“ (CHLEBOVSKÝ, 2010, s. 82). 
  
 Pro vytvoření marketingové kampaně s pokrytím co největšího počtu adresátů 
s co nejvyšší efektivitou je optimální vycházet ze všech podob mixu, tedy z mixu 4P, 
4C i 4I. Každá podoba je něčím odlišná a specifická a každá verze má své výhody 
i nevýhody. 
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1.4 Mobilní marketing  
Mobilní marketing je poměrně nový oborem, který se dá považovat za netradiční 
marketingové médium s velkou efektivností. Využívání mobilních zařízení pro 
marketingovou komunikaci je přínosné zejména z hlediska své interaktivity, rychlosti 
oslovení adresátů (rychlosti rozesílání sdělení), hromadnosti sdělení, flexibility (mobilní 
kampaně lze připravit během krátkého časového horizontu) a příznivých nákladů na tuto 
formu komunikace (v porovnání s ostatními formami komunikace a v porovnání 
s výsledky, které mobilní marketing přináší). Prostředky realizace mobilního 
marketingu jsou mobilní telefony (SMS a MMS zprávy), ale i další mobilní zařízení 
(tablety a další podobná zařízení), (FREY, 2011). 
 
Dle údajů uvedených v publikaci českého předního marketingového odborníka, 
Petra Freye, Marketingová komunikace: nové trendy 3.0, jsou hlavními důvody 
využívání mobilního marketingu následující: 
 „Mobilní kampaň v průměru dosahuje 15% response, což je přibližně 
třikrát více než v případě tradičních propagačních metod, jako je direct 
mail nebo telemarketing. 
 Mobilní marketing pomáhá marketérům redukovat akviziční náklady 
o více než 20%. 
 Celkem 94% textů mobilního marketingu je přečteno a 23% je 
přeposíláno přátelům“ (FREY, 2011, s. 144). 
 
V rámci mobilního marketingu jsou nejpoužívanějšími následující typy 
kampaní: 
 Promotion stimulující nákup – doplněk tradičních metod promotion. 
Využívané především v oblasti rychloobrátkového zboží, nejčastěji jako 
soutěž s okamžitou výhrou, kdy uživatelé zakoupí určitý produkt, 
odešlou SMS s unikátním kódem z obalu výrobku či účtenky a obratem 
se dozví, zda vyhráli. 
 Promotion podporující návštěvu maloobchodních řetězců – 
adresátům jsou zasílány SMS či MMS s „mobilním kupónem,“ díky 
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kterému získají v kamenné prodejně určitou výhodu – slevu nebo jinou 
výhodu.  
 Aktivity budující značku – jedná se o dlouhodobější promotion, jehož 
účelem je budování povědomí o značce (brand), zpravidla realizované 
prostřednictvím síťových her a aplikací. 
 Virový marketing – kampaň založená na rozesílání sdělení s kreativním 
konceptem, které je dále samovolně přeposíláno. 
 Komunikace založená na kontextu – zasílání reklamního sdělení na 
základě specifického kontextu a preferencí spotřebitele v určitém 
časovém úseku. 
 Databázový marketing – sbírání kontaktů na uživatele výměnou za 
přidělení určitých výhod. 
 Udržení zákazníků – věrnostní program, v rámci kterého uživatelé např. 
sbírají body, za které poté čerpají členské výhody. 
 Marketingový výzkum – uplatnění mobilního marketingu jako 
získávání zpětné vazby od zákazníků (FREY, 2011). 
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1.5 CRM 
Zákazníci začínají poslední dobou poptávat vedle kvalitního produktu, příznivé 
ceny, i když ani ta nemusí být nejdůležitějším faktorem při rozhodování o koupi, také 
určitou úroveň péče o zákazníka. Společnosti si tento fakt uvědomují a do své kultury 
tak zařazují systém řízení vztahů se zákazníky neboli CRM (z anglického customer 
relationship management). Systémy CRM umožňují společnostem shromažďovat 
informace o zákaznících a jejich nákupech a dále s těmito daty pracovat a přizpůsobovat 
tak nabídku a komunikaci každému zákazníkovi. Tyto kroky vytvářejí loajální 
zákazníky a tedy podmínky pro maximalizaci zisku, tedy co nejvíce ziskové prodeje co 
nejvíce krát opakované (JANOUCH, 2011). 
 
1.5.1  Obecný obsah CRM systémů 
Informační hodnota CRM systému každé společnosti může být rozdílně obsáhlá 
a vždy se přizpůsobuje jednak oblasti podnikání společnosti, její strategii, možnostem 
apod. Každý CRM by ale minimálně měl obsahovat základní údaje o zákaznících, jako 
jsou jejich data (firma, jméno zodpovědné osoby, adresa, telefon, IČO a další základní 
údaje o zákaznících) a informace o jejich nákupech (druh a typ zboží, objem, finanční 
ukazatele atd.). Dále do správného řízení vztahů se zákazníky patří zaznamenávání 
každé komunikace se zákazníkem, a to ať se jedná o komunikaci osobní, telefonickou, 
e-mailovou, poštovní či jakoukoliv další. Komunikovaným sdělením mohou být 
poptávky či dotazy zákazníka, nabídky, nákupy, reklamace, zpětná vazba atd. Systémy 
CRM mohou být specifikovány a přizpůsobeny pro jejich konkrétní použití např. 
systémy pro marketing, prodej, vztahy se zákazníky, call centra a další dle 
individuálních potřeb společnosti (JANOUCH, 2011). 
 
1.5.2  B2B, B2C trhy 
„Obecně lze definovat jako obchodní vztah mezi dodavatelem na jedné straně 
a odběratelem, který dodané produkty dále využije ve svém podnikání, na straně druhé. 
Důležité je, že na straně odběratele nefiguruje koncový spotřebitel“ (CHLEBOVSKÝ, 
2010, s. 9). 
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Zejména na B2B trzích je CRM víceméně samozřejmostí a nedílnou součástí 
obchodování. Vzhledem ke snižující se loajalitě a rostoucí konkurenci je na B2B trzích 
nezbytné rozlišovat zákazníky podle prospěchu, jaký společnosti přinášejí (nejčastěji se 
jedná o vyjádření zisku) a klientům, kteří mají pro společnost největší přínos, věnovat 
speciální zájem. Společnosti se těmto zákazníkům snaží co nejvíce přizpůsobit 
a vyhovět jejich přáním. Nástrojem pro péči o nejdůležitější zákazníky mohou být např. 
internetové sekce, do kterých mají přístup pouze vybraní uživatelé, kde je možné 
zákazníkům nabídnout odlišný obsah, cenu a další výhody (JANOUCH, 2011). 
Ostatně i Paretovo pravidlo, které v roce 1941 definoval Joseph Moses Juran na 
základě poznatků mikro- a socioekonoma Vilfreda Frederica Damasa Pareta, obsahuje 
myšlenku, že: na 80% příjmů se podílí 20% zákazníků. Těchto 20% zákazníků je tedy 
pro existenci společnosti klíčových a je nutné definovat, o které zákazníky se jedná 
a věnovat jim zvýšenou pozornost (BusinessVize, 2011). 
Druhým typem trhů jsou B2C trhy, které zahrnují obchodní vtahy mezi 
společností a konečným spotřebitelem. Oproti doporučenému diferencovanému přístupu 
k zákazníkům na B2B trzích, by se na B2C trzích mělo ke všem zákazníkům přistupovat 
bez rozdílu, jelikož např. nebývá známo, jaká osoba se za zákazníkem skrývá a může jí 
být osoba, která má velký společenský vliv a může tak ovlivnit existenci společnosti, 
nebo nemusí přinášet velké přímé zisky, ale může v případě spokojenosti dělat 
společnosti reklamu a doporučit její produkty či služby dalším případným zákazníkům 
(JANOUCH, 2011). 
 
1.5.3  Ponákupní servis 
Oslovení a získání nového zákazníka stojí společnost spoustu času, energie 
i finančních prostředků. Oproti tomu je udržení si zákazníka, který již produkt zakoupil 
a zná tedy jeho charakter, cenu a třeba i podporu a komunikaci ze strany prodávající 
společnosti, poměrně snadné, věnuje-li se mu dostatek pozornosti. Největší přínos (zisk) 
tedy přinášejí stálí zákazníci, kteří opakovaně nakupují. Bude-li se tedy společnost 
věnovat zákazníkům i po realizaci prodeje, získává tím určitou konkurenční výhodu 
a také potenciál k vytvoření si loajálních zákazníků, kteří své nákupy opakují. 
Ponákupní servis může mít několik podob, např. poděkování e-mailem zákazníkovi po 
dokončení prodeje, představení bonusů a výhod, které může případně zákazník čerpat, 
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dotaz na spokojenost s průběhem nákupu a také pravidelná komunikace ve formě např. 
newsletterů (JANOUCH, 2011). 
 
1.5.4  Konverzační marketing 
Efektivní marketing není pouze jednostranným sdělením pro zákazníky, ale je 
realizován obousměrnou komunikací, která se také nazývá konverzačním marketingem. 
Konverzace může být realizována prostřednictvím různých komunikačních kanálů, 
jednak on-line jako např. blogy, diskusní fóra, sociální sítě, nebo off-line jako např. 
osobní jednání na výstavách a veletrzích, konferencích, seminářích atd. Jak uvádí 
Janouch ve své publikaci 333 tipů a triků pro internetový marketing, mezi hlavní 
výhody konverzačního marketingu patří např. 
 „Udržování vztahů se zákazníky. 
 Personalizace nabídky. 
 Zvyšování loajality zákazníků. 
 Podněcování k opakovaným nákupům 
 Zvyšování důvěryhodnosti společnosti. 
 Možnost reagovat v reálném čase“ (JANOUCH, 2011, s. 36-37). 
 
1.5.5  Marketingový výzkum 
Pro zjištění zpětné vazby od zákazníků a jejich potřeb, přání a připomínek je 
nezbytné provádět výzkumy trhu. Výzkumy jsou cenným zdrojem informací a umožňují 
směrovat další kroky společnosti, které mohou zvýšit spokojenost stávajících zákazníků 
a také přivést zákazníky nové a mohou tedy mít pozitivní vliv na vývoj společnosti, 
jejich zisky i zákazníky. Realizování výzkumů je také cenné z hlediska předcházení 
hrozbám a vyvarování se neefektivním krokům (FORET a STÁVKOVÁ, 2003). 
Volba typu marketingového výzkumu podléhá mnoha faktorům, jako např. 
oblasti podnikání společnosti provádějící výzkum, povaze zjišťovaných informací, 
charakteru dotazovaných respondentů, časovým a finančním možnostem. Techniky 
výzkumů jsou zejména následující: 
 Písemný – dotazníkové šetření či anketa, 
 Osobní – interview, skupinový rozhovor, 
 Telefonický (FORET a STÁVKOVÁ, 2003). 
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2. Analytická část 
Tato část diplomové práce je utajena. 
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3. Vlastní návrhy 
Tato část diplomové práce je utajena. 
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Závěr 
 
Diplomová práce se zabývala definováním marketingového mixu produktu 
SMSbrána, který vychází z identifikace skupin klientů, a sním souvisejícího návrhu pro 
CRM systém. 
 
Obsahem první části diplomové práce byly jednotlivé oblasti marketingového 
mixu, tedy produkt, cena, distribuce a propagace, dále představení internetu jako 
moderního komunikačního prostředku pro marketing a specifikace jednotlivých 
nástrojů, tedy webu, bannerů, affiliate systému, e-mailingu, využití sociálních sítí 
a dalších forem on-line komunikace včetně představení nejčastěji využívaných nástrojů 
pro možné vyhodnocování efektivity jednotlivých prostředků. Marketingový mix zde 
byl představen z pohledu společnosti, tedy 4P, z pohledu zákazníka, tedy 4C, 
a z pohledu internetu, tedy 4I. 
 
(Tato část diplomové práce je utajena.) 
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